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I många år har företag inom B2B använt sig av komplexa webbplatser där man ofta lagt 
minimal fokus på användarvänlighet. Detta har lett till att många företag gått miste om 
potentiella kunder som vänt ryggen till då de inte hittat den information de varit ute efter. 
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påverka besökarens köpbeteende och kundupplevelse. Detta examensarbete är gjort på 
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gens läge främst kan beskrivas som ett digitalt visitkort än en digital försäljningskanal. 
Syftet med arbetet är således att lyfta fram användarvänligheten på Daytons webbplats 
och kartlägga de element som bör finnas för att webbplatsen skall kunna användas som 
en användarvänlig försäljningskanal. För att uppnå målsättningarna kommer jag i detta 
arbete att presentera två ståltrådsmallar av fyra huvudsidor på Daytons webbplats. Den 
första ståltrådsmallen kommer att basera sig på forskningslitteratur inom användarvänlig-
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soner verksamma inom webbdesign och digital marknadsföring. Den slutliga stål-
trådsmallen är sedan tänkt att användas som riktlinje inför planeringen av Daytons kom-
mande webbplats. Teorin i detta arbete kommer att beröra webbutvecklingens olika faser, 
betydelsen av god användarvänlighet och struktur på en webbplats, samt bäst praxis för 
att uppnå en bättre webbupplevelse. Materialet baserar sig i första hand på publikationer 
från Jakob Nielsen och aktuell forskning inom användarvänlighet och webbdesign. Slut-
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Abstract:  
A clear majority of B2B-companies have, for many years, put little to no effort on provid-
ing a user-friendly experience on their complex websites. The lack of proper usability on 
these webpages has led to missing opportunities in the form of potential leads and cus-
tomers. The website of Dayton is facing the same issues and is in its current state only 
serving as a digital business card for visitors passing by. To battle these challenges this 
thesis work will provide guidelines on how to properly optimize B2B-websites by using 
best usability practices per previous studies and inputs from leading industry experts. 
This thesis work will go through the process of creating a website and the crucial plan-
ning-steps that needs to be taken before putting the first building block in place and have 
a heavy focus on usability and structure of the website. The purpose of this thesis is to 
develop a wireframe of Dayton’s website that can be used as a guideline when planning 
the next version of the company’s website. The wireframe will be developed using exist-
ing studies such as publications from Jakob Nielsen and the Web Style Guide by Patrick 
J. Lynch and Sarah Horton. The result of this thesis work will be a wireframe over the 
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I början av 1990-talet skapas den första officiella webbplatsen och det internet vi känner 
till idag börjar sin framfart. Under 90-talet skapades över tre miljoner webbplatser och 
antalet fortsatte att växa under 2000-talet. År 2014 uppnåddes ett nytt rekord då över en 
miljard webbplatser hade registrerats. År 2016 är antalet registrerade webbplatser fortfa-
rande kring en miljard, och även om ca 75 % av dessa webbplatser är inaktiva, så kom-
mer vi även i framtiden att dagligen förlita oss på internet och dess nätsidor. Trots att 
antalet registrerade webbplatser må ha stagnerat, ökar däremot antalet internetanvändare 
dagligen. (Internet Live Stats, 2016)  
 
Enligt statistikcentralen är närmare 90 % av den finska befolkningen i åldrarna 16–89 år 
aktiva på internet (Statistikcentralen, 2014). Därför är det i dagens digitala värld en för-
utsättning för ett företag att ha en funktionerande och uppdaterad webbplats med rele-
vant och nyttig information för besökaren.  
 
Webbplatsen för ett företag kan ha många olika funktioner, vissa företag använder end-
ast en startsida som ett digitalt visitkort, medan andra företag förlitar hela sin verksam-
het och försäljning på en komplex webbplats. Skillnaden mellan en B2B och en B2C 
webbplats grundar sig på respektives målgrupp där köpprocessen oftast är olik vilket 
resulterar i att man ofta ser en skillnad i webbplatsernas användbarhet. Trots detta har 
B2B företag de senaste åren börjat anpassa sig till marknaden och många webbplatser 
kan idag ses som en hybrid mellan B2B och B2C webbplatser, både till utseendet och 
till användbarheten. (Nielsen Group, 2006)  
 
1.1 Dayton 
Dayton är ett finskt familjeföretag som hör till Dayton Group koncernen. Koncernen 





Från att ha specialiserat sig på att sälja amerikanska vågar under 1920-talet, är Dayton 
idag ett av de ledande B2B företagen för olika sorters interiör i dagligvaruhandeln, di-
verse lösningar för snabbmatskedjor, samt kaféanordningar. Dayton har ett omfattande 
sortiment för såväl stora som små kunder. Sortimentet sträcker sig från industriella kyl-
diskar till snabbmatsfritöser. 
2 PROBLEMATISERING 
Branschen som Dayton befinner sig i förlitar sig till stor del på lojala kunder samt hän-
visningar från existerande kunder till nya kunder. Trots att Dayton redan har en väldig 
stark position inom sin bransch måste koncernen utveckla nya metoder för att nå ut till 
potentiella nya kunder. Den digitala närvaron samt marknadsföringen inom branschen 
som Dayton är verksam i är nästintill obefintlig, därför finns det även en stor potential 
till att förändra industrins digitala beteende.  
 
Både Dayton och andra aktörer inom industrin har alla en egen webbplats, men dessa 
fungerar för det mesta som digitala visitkort för potentiella kunder. Målet för Dayton är 
att göra verksamheten mer digital och framstå som en föregångare bland den analoga 
marknadsföringen som existerar inom branschen.  
 
Med dessa mål i tankarna har jag fått till uppgift att göra upp en kartläggning över hur 
Daytons webbplats bör utformas för att kunna användas som en användarvänlig försälj-
ningskanal. 
 
De frågor jag är ute efter att besvara är:   
 På vilket sätt kan Daytons webbplats utnyttjas som försäljningskanal? 




Arbetets syfte är att lyfta fram användarvänligheten på företagets webbplats, göra en 
kartläggning över vilka element och funktioner som bör vara närvarande, och slutligen 
presentera en prototyp av den nya webbplatsens struktur och funktion.  
2.2 Fokus och avgränsningar 
Arbetets fokus kommer att ligga på webbplatsens struktur, funktionalitet och användar-
vänlighet. 
 
I det här arbetet kommer jag inte att beakta webbplatsens visuella aspekter såsom färg-
val och design utan fokusera på de funktioner, innehåll och tekniska aspekter som i dag 
anses vara de mest fundamentala elementen för god användbarhet på en B2B-webbplats.  
 
Eftersom Daytons webbplats består av flera tiotals undersidor kommer jag att avgränsa 
sidantalet till fyra stycken huvudsidor: startsida, kategorisida, produktsida, samt kon-
taktsida. 
2.3 Begreppsdefinitioner 
Webbplats – Den digitala knutpunkten för ett företag eller en organisation som innehål-
ler en eller flera olika nätsidor såsom startsida och produktsida. 
 
Nätsida eller undersida – En eller flera enskilda sidor under en webbplats  
 
Startsida – Även kallad ingångssida eller framsida. En startsida är ofta webbplatsens 
första sida och kan även anses som företagets digitala ansikte utåt.  
 
Användarvänlighet/användbarhet – Olika användarcentrerade metoder och tekniker för 




Ståltrådsmall eller wireframe – Ett sätt att skissa upp en nätsidas struktur, innehåll och 
funktioner under nätsidans utvecklingsfas.  
 
Informationsarkitektur – Den bakomliggande strukturen på en webbplats som informe-
rar och påverkar sidans användargränssnitt. 
 
Användargränssnitt – Enkelt sett kan man säga att användargränssnittet är allt innehåll 
och information på en nätsida som en besökare ser på sin egen skärm. 
 
Sidhuvud eller header – Sidhuvudet på en webbplats är ett av de viktigaste elementen på 
en webbplats och fungerar som behållare för information såsom menyer och kontakt-
uppgifter. Sidhuvudet är synligt på webbplatsens alla sidor och är ofta placerat högst 
upp på en sida. 
 
Sidfot eller footer – Sidfoten är oftast placerad längst ner på sidan och är även synlig på 
webbplatsens alla sidor. Sidfoten innehåller ofta information som kontaktuppgifter och 
sidkarta. 
 
SEO – Sökmotoroptimering är en metodologi av olika strategier, tekniker och taktiker 
som används för att öka en nätsidans position på olika sökmotorers sökresultat. 
 
CTA – Call-To-Action, en uppmaning för besökaren att göra en specifik handling som 
att t.ex. skriva upp sig på en e-postlista eller ladda ner en produktkatalog. 
3 METOD 
Inom forskningsmetod talar man ofta om så väl kvalitativa som kvantitativa metoder. 
Bägge metoder har sina för- och nackdelar och där med bör forskaren noggrant fundera 
på vilken metod som tillför mest mervärde till forskningen. 
 
När vi talar om kvantitativ forskning menar vi ofta olika sorters insamlingar av nume-
riska data. Kvalitativ forskning däremot lägger mer fokus på ord än siffror och ger där 
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med ett mer subjektivt, men ofta även ett mer djupgående resultat. (Bryman & Bell, 
2003)  
 
Kvantitativa metoder kan mycket väl användas för att analysera hur ett företags kunder 
använder en produkt eller service på internet, eller för att ta reda på varifrån webbplat-
sen trafik kommer ifrån, och hur besökaren beter sig på webbplatsen. (Kissmetrics, 
2014) Detta kräver dock att webbplatsen i fråga har samlat ihop tillräckligt med data för 
att kunna användas i forskningssyfte, något som i dagens läge inte finns tillgängligt för 
Daytons webbplats. 
3.1 Aktionsforskning 
I detta arbete kommer jag tillsammans med kvalitativa intervjuerna använda mig av akt-
ionsforskning. I boken Aktionsforskning i praktiken: erfarenheter och reflektioner be-
skriver Karin Rönnerman aktionsforskning som ”en ansats som tar utgångspunkt i prak-
tiken, verkar för ett samarbete mellan forskare och praktiker och verkar för en forskning 
som leder till förändring.” (Rönnerman, 2004) Aktionsforskning innebär alltså att det 
skapas en relation mellan tänkandet om praktiken och själva handlandet i praktiken. 
Syftet med aktionsforskning är således att förändra och utveckla forskarens arbete, sam-
tidigt som denne skaffar sig ny kunskap över hur förändringen sker. 
 
Inom aktionsforskning jobbar forskaren i nära samarbete med uppdragsgivaren men det 
är ändå forskaren som ställer frågorna och leder förändringen. Detta förlopp kallas ofta 
för ”bottom-up”-perspektiv och involverar att forskaren får hjälp att identifiera olika 
problem eller reflektera över den nya ändringen i relation till det tidigare. Den här pro-
cessen kan även beskrivas med en cirkelmodell med fyra olika steg: planera – agera – 




Figur 1 Aktionsforskningens fyra steg  
 
Inför arbetet med Daytons webbplats kommer ett flertal träffar att ordnas tillsammans 
med personal och beslutsfattare på Dayton. Under dessa träffar kommer vi att diskutera 
det som gjorts, det som kommer att göras, samt det som bör tilläggas eller tas bort ur 
arbetet. Tillsammans kommer vi även att reflektera över hur arbetet i praktiken kan im-
plementeras på Daytons hemsidor och förbättra företagets digitala närvaro. 
 
De expertintervjuer som utförs i detta arbete kommer omfatta aktionsforskningens fyra 
steg på följande sätt: Inför varje expertintervju kommer forskarens egna version av nät-
sidans ståltrådsmall att presenteras. Därefter kommer den information och kunskap som 
intervjuobjekten bidragit med att forma den slutliga ståltrådsmallen. Efter att alla tre 
expertintervjuer är slutförda, bör den slutliga ståltrådsmallen basera sig på bäst praxis 







3.2 Kvalitativa expertintervjuer 
För att få en bättre förståelse över hur Daytons webbplats bör utformas för maximal an-
vändbarhet och på så vis locka mera trafik och kunder, kommer jag att utföra intervjuer 
med tre olika branschexperter inom webbdesign och digital marknadsföring. Under in-
tervjutillfället kommer den första versionen av ståltrådsmallen att presenteras och disku-
teras. 
 
Jag kommer att använda mig av semi-strukturerade intervjuer eftersom jag är ute efter 
att få en mer djupgående diskussion som inte är strikt fastlagen i en intervjuguide. Bry-
man & Bell menar att en semi-strukturerad intervju består av färdigställd lista med för-
hållandevis specifika teman som skall behandlas, men till skillnad från en strukturerad 
intervju, kan svarspersonen utforma sina svar mer fritt och således ge ett mer djupgå-
ende och subjektivt svar.  
 
Expertintervjuerna för detta arbete följer en intervjuguide som återfinns som bilaga i 
detta arbete (Bilaga 1, 2017) Intervjuerna bandades in och de mest relevanta svaren pre-
senteras i arbetets empiridel.  
3.3 Tillvägagångssätt 
Inför detta arbete kommer jag att använda mig av kvalitativa expertintervjuer där svaren 
kan ge en djupare inblick i hur Daytons webbplats bör utformas för att tjäna sitt syfte.  
 
Utöver de kvalitativa intervjuerna kommer jag att använda mig av aktionsforskning för 
att tillsammans med Dayton och intervjupersonerna bearbeta en version av webbplatsen 
som faller alla i smaken.  
 
Dessa två metoder kommer att gå hand i hand med varandra och förutsätter även att in-
tervjupersonerna innehar en arbetsposition som kan ge en verklig inblick i över hur och 




Under arbetets gång kommer jag med hjälp av litteraturstudier att utveckla en Version 
1.0 för Daytons webbplats. Denna version kommer därefter att bearbetas med hjälp av 
intervjuer och diskussioner från branschexperter. Utifrån detta kommer sedan Version 
2.0 att tas fram och presenteras under resultatredovisningen. De förbättringsförslag och 
lösningar som kommer att tas upp i detta arbete är tänkta att fungera som en vägledning 
inför planeringen av Daytons nya webbplats. 
4 TEORIBESKRIVNING 
Följande kapitel innehåller den teori som arbetet baserar sig på. De ämnen som kommer 
att tas upp är grundläggande faktorer som måste tas i beaktande då man planerar an-
vändbarheten för en webbplats. Teorin skall fungera som stöd för empirin och innehål-
ler teorier och forskningar från experter inom området.  
4.1 Introduktion till webbutveckling 
Webbutvecklingen har ändrats mycket sedan de första nätsidorna dök upp, men grund-
stenarna är fortfarande de samma. Man pratar ofta om olika faser inom webutveckling-
ens livscykel som tillsammans skapar det slutliga resultatet. Jag kommer till följande att 
ytligt ta upp de vanligaste faserna och processerna som måste tas i beaktande då en ny 
webbplats skapas.  
 
Då en ny webbplats skapas eller en existerande sida skall uppdateras gäller det att tänka 
före man agerar. För att skapa en bra webbplats krävs det att företaget är med på noterna 
under hela livscykeln, samt att budgeten och de ansvariga personerna är fastställda. Ef-
tersom det här arbetet kommer att fokusera på användarvänligheten kring Daytons po-
tentiella webbplats så kommer den andra fasen i webbutvecklingsprocessen att ligga i 
fokus. 
 Fas 1: Planering och syfte 
Den första fasen i nätsidans livscykel handlar om att samla information om målgruppen 
man riktar sig mot samt kostnadskalkyleringar över nätsidans budget. Under planerings-
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fasen är det också viktigt att fundera på vilka tekniska lösningar som krävs för att alla 
funktioner skall fungera på olika enheter, webbläsare och operativsystem. Många större 
B2B företag använder sig av utomstående byråer för att uppdatera innehåll och funkt-
ioner, medan andra företag har en egen avdelning som sköter om nätsidan. Oberoende 
vilken lösning som används, måste man under denna fas planera vem som skall ha rät-
tighet att administrera webbplatsen i framtiden. (Webstyle Guide, 2011)  
 Fas 2: Struktur och design 
Efter att planeringsfasen är spikad, bör webbplatsen struktur såsom informationsarkitek-
tur, sitekarta och en eller flera ståltrådsmallar skapas. Under den här fasen bör flera pro-
totyper skapas för att enklare kunna testa användarvänligheten och logiken kring nätsi-
dan.  
 
Då strukturen är färdig kan nätsidans grafiska design planeras och implementeras. Till 
detta hör bland annat företagets specifika färger och fonter samt bilder, logotyper, ljud-
klipp och så vidare. (Web Style Guide, 2011) 
 Fas 3: Utveckling och programmering 
Då strukturen och den grafiska designen är fastställd kan skapandet av webbplatsen eller 
nätsidan påbörjas. Under den här fasen tas de prototyper som skapats tidigare och im-
plementeras på den riktiga nätsidan. Informationsstrukturen används som en mall för att 
skapa navigeringen mellan olika sidor, och innehållet kan där efter placeras på de av-
sedda platserna.  
 
Från ett tekniskt perspektiv måste nätsidan ha en klar och strukturerad front-end d.v.s. 
den användargränssnittsorienterade delen av nätsidan. För att nätsidan skall fungera op-
timalt bör en front-end utvecklare använda sig av underhållbar HTML och CSS kod 
som enkelt kan ändras vid behov och samtidigt maximerar nätsidans funktionalitet. 
(iDesign Studios, 2014) 
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 Fas 4: Testning och implementering av marknadsföringselement  
Då skapandet av nätsidan når sina sista faser gäller det att testa sidans alla funktioner 
och säkerställa att sidan är optimerad för olika enheter och ekosystem. Från ett mark-
nadsföringsperspektiv är den här fasen kritisk. Nätsidan måste dyka upp på relevanta 
sökmotorer vilket kräver att det tidigare skrivna innehållet är optimerat för sökmotorer, 
samt att nätsidans URL finns med på samtliga marknadsföringskanaler. Där till är det 
även viktigt att nätsidan använder sig av en eller flera analysverktyg som kan hjälpa fö-
retaget att göra förbättringar på sidan. När testningen och marknadsföringen är avklarad 
kan nätsidan äntligen lanseras och den slutliga fasen som i princip aldrig upphör är 
själva upprätthållandet av sidan, d.v.s. innehållsändringar, skapandet av nya innehållssi-
dor mm. (Web Style Guide, 2011)  
4.2 Ståltrådsmall eller wireframe 
Att skapa en ståltrådsmall eller ”wireframe” är ett viktigt steg inom webbutveckling och 
sidmallen fungerar som en tvådimensionell illustration över den kommande nätsidans 
struktur och innehåll. En wireframe är enkelt sagt en prototyp som på en ytlig nivå 
kopplar ihop informationsarkitekturen med användargränssnittet. Det finns många olika 
sätt som en ståltrådsmall kan skapas på men i regel använder man antingen Lo-Fi stål-
trådsmallar eller Hi-Fi ståltrådsmallar. Den förstnämnda är enkel att skapa och är till för 
att på ett abstrakt sätt visa upp en prototyp av nätsidan och dess struktur. Hi-Fi stål-
trådsmallar används vanligtvis för att kunna dokumentera webbutvecklingen bättre med 
mer detaljerad information om nätsidans alla element såsom dimensioner, funktional-
iteter och förväntat beteende. En ståltrådsmall kan alltså skapas på olika sätt som t.ex. 
med hjälp av papper och penna eller genom sofistikerade datorprogram. (Usability.gov, 
2016) När man skapar en prototyp använder man ofta olika boxar för att illustrera var 





Figur 2 En wireframe och den slutliga versionen av nätsidan. (UI Wireframes 2016) 
 
4.3 Informationsarkitektur och användargränssnitt (UI) 
Informationsarkitekturen på en webbplats kan liknas vid ett skelett som informerar 
kroppen (användargränssnittet = nätsidanssynliga del), om vilka sammankopplingar 
olika sidor har och identifierar sidans olika funktioner. Trots att man ofta nämner in-
formationsarkitektur och navigation under samma benämning är detta inte korrekt då 
arkitekturen är den bakomliggande faktorn för hur olika sidor och innehåll är uppdelade 
på en webbplats, medan navigationen representerar arkitekturens byggnad utåt. (Nielsen 
Group, 2014) Enkelt sagt är informationsarkitekturen den osynliga faktorn som infor-
merar användargränssnittet att koppla nätsidans besökare till det innehåll de är ute efter.  
 
Under detta kapitel kommer jag att gå mer in på djupet över hur en nätsidas informat-
ionsarkitektur, sidstruktur och kategorisering (nätsidans osynliga del) påverkar sidans 





 Organisering och markering 
Det första elementet som karakteriserar en informationsstruktur är organisering. Det är 
viktigt att kunna kategorisera allt innehåll på nätsidan så att besökaren på ett logiskt sätt 
hittar det innehåll som söks. Det finns många olika sätt som innehållet kan organiseras 
på, t.ex. i alfabetisk ordning, numerisk ordning, tidsordning och så vidare. (Web Style 
Guide, 2011) 
 
Inom webbutveckling och webbdesign talar man ofta om olika former av markeringar 
på en webbplats. Markeringsystemens främsta uppgift är att kunna informera besökaren 
vad innehållet på en sida handlar om. Vi kan dela in markeringen i tre olika delar: 
(Marketing Land, 2015)  
 
a) Dokumentmarkering  
T.ex. URL-markering för specifika sidor såsom  
http://internet.testsida123.com/bilder/exempel-over-
informationsarkitektur.jpg 
i stället för   
http://internet.testsida123.com/bilder/IMG31917380.jpg 
b) Innehållsmarkering 
Innehållsmarkering innebär att webbplatsen markerar olikt innehåll på olika 
sätt för att besökaren skall kunna skilja åt informationen. Det här är speciellt 
viktigt ifall innehållet kräver att läsaren måste skrolla eller bläddra bland si-
dor. Exempel på innehållsmarkering är rubriker (h1-h6), underrubriker 
(span) brödtext (p) osv. Till innehållsmarkering hör också bildtexter och tag-
lines som skapar mervärde för besökaren.  
c) Navigationsmarkering 
Dessa markeringar är till för att hjälpa besökaren att både hitta fram till rätt 
sida samt informera besökaren var på webbplatsen denne befinner sig just 
nu. Dessa markeringar bör svara på följande frågor:  
 
 Vart kan jag gå? 
 Var är jag nu? 
19 
 
 Hur vet jag att jag är på rätt sida? 
 Hur tar jag mig till rätt innehåll/sida? 
 Borde jag klicka här för att komma rätt? 
 
Navigationen är en viktig del av webbplatsens användbarhet och kommer att diskuteras 
närmare under nästa underrubrik. 
 
Utöver användbarheten och mervärdet som markeringssystemet tillför, är det även vik-
tigt för företagets SEO-strategi att relevant innehåll med relevanta markeringar lättare 
dyker upp på sökmotorer. 
 Sidstruktur och navigation 
Sidstrukturen är nära kopplad till markeringen och båda två jobbar tillsammans för att 
skapa en logisk och hierarkisk ordning över nätsidans innehåll. För att möjliggöra detta 
kan man kategorisera webbplatsens olika sidor i grupper eller undergrupper vilket resul-
terar i en hierarkisk struktur som de flesta är bekant med. Utan en klar sidstruktur är det 
svårt för besökaren att använda webbplatsen och där med finns det risk för att besökaren 
inte besöker sidan igen. 
 
Jakob Nielsen menar att det finns två sorters hierarki, bred hierarki och djup hierarki. 
Dessa två hierarkier bör man ta i beaktan då man planerar webbplatsens struktur, van-








Från ett användargränssnittsperspektiv kan djupa hierarkier också göra mer skada än 
nytta, eftersom det finns en risk att besökaren lätt tappar bort sig bland de olika katego-
rierna och grupperingarna. (Nielsen Group, 2013) 
För att göra det enklare för besökaren att hitta rätt på en webbplats är det viktigt att im-
plementera ett logiskt och användarvänligt navigationssystem. Navigationen hjälper be-
sökaren att flytta sig från en sida till en annan och knyter samtidigt ihop webbplatsens 
hierarki.  
I dagens värld använder besökaren inte endast ”framdörren” till en webbplats, utan be-
sökaren kan dyka upp på webbplatsen genom externa länkar t.ex. från olika sociala me-
dier. På grund av detta bör man redan i planeringsfasen av en webbplats vara beredd på 
flera framdörrar, bland annat landningssidor och delade länkar. Oberoende varifrån be-
sökaren kommer bör nätsidan genast informera var hen är och hur hen kan framskrida 
på nätsidan.  
Ett annat sätt för besökaren att hitta rätt på en webbplats är med hjälp av en sidkarta. En 
sitekartas främsta uppgift är att erbjuda en visuell representation över alla sidor och un-
dersidor på en webbplats. Sitekartan ger en full överblick över hur informationsarkitek-
turen är byggd och fungerar som en guide för webbplatsen. Trots att många sällan an-
vänder sidkartan på en webbplats så har den en viktig funktion och fungerar som en se-
kundär navigation. (Nielsen Group, 2008) Men en sitekarta tjänar också ett annat syfte 
än navigering. Till skillnad från den visuella sitekartan, ofta i HTML format, används i 
dag sitekartor i XML format för att kunna indexeras av olika sökmotorer. Det här inne-
bär att nätsidans administratör kan låta sökmotorer gå igenom webbplatsens alla nätsi-
dor och innehåll samt visa sökmotorerna vilka sidor som prioriteras framom andra, samt 
när sidorna senast uppdaterats. Detta gör det enklare för en potentiell kund att enkelt 
hitta den relevanta sidan eller innehållet som hen sökt efter i en sökmotor. (Search 
Engine Watch, 2013) 
För att lättare hitta innehåll på en webbplats är det många B2B sidor som använder sig 
av olika söksystem. Att implementera ett söksystem är speciellt viktigt då företaget säl-
jer flera olika produkter för olika ändamål. De bästa söksystemen är ofta box-formade 
och erbjuder även mer avancerad sökning. Ett söksystem kan föra en besökare direkt till 
det innehåll hen är intresserad av utan att använda sig av webbplatsens navigering, li-
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kaså kan det hjälpa besökare som fastnat i navigeringen, d.v.s. då det inte hittar en lo-
gisk väg ut. Därför är det även viktigt att ett söksystem är synligt på varje enskild sida 
som besöks och inte endast på startsidan (Nielsen Group, 2001)  
4.4 Bästa praxis för en bättre webbupplevelse inom B2B 
B2B och B2C webbplatser tenderar att funktionera på aningen olika sätt. Orsaken till 
detta hittar vi i bägges målgrupper. Till skillnad från B2C kunder där köparen och an-
vändaren är en och samma person, är B2B kunder oftast anställda personer som köper in 
produkter till ett företag. Köpprocessen är alltså allt som oftast enklare för B2C kunder 
där fokus ligger på att snabbt och enkelt kunna handla en produkt till sig själv, medan 
köpprocessen hos B2B kunder oftast är mera komplex, informationskrävande och fram 
för allt tidskrävande. Ett köp inom B2B är sällan ett kortvarigt köp utan resulterar ofta i 
en långvarig relation mellan de två företagen. (Nielsen Group, 2006)  
 
Syftet för B2B webbplatser är inte längre att fungera som digitala visitkort, utan i dag är 
det även viktigt att kunna producera kvalitativt innehåll som kan resultera i nya potenti-
ella kunder. Därför är det viktigt att kunna förstå vad som påverkar kundens köpbete-
ende och hur företaget kan hjälpa och vägleda kunden att utföra mer avancerade uppgif-
ter på webbplatsen. 
 Navigation 
Från ett B2B perspektiv där fokus ligger på att skapa nya kundrelationer är navigationen 
en viktig del av webbupplevelsen på en webbplats. Kunden bör alltid veta var hen är på 
webbplatsen och var hen hittar innehållet som hen söker efter, speciellt viktigt är detta 
ifall företaget har hundratals eller tusentals olika produkter. 
 
För att skapa en bra navigation kan man t.ex. implementera ”brödsmulor” (breadcumb 
navigation) som fungerar som en virtuell GPS på webbplatsen där besökaren alltid är 





Figur 4 Exempel på brödsmulor på Arcada.fi (Skärmdump, 2017) 
 
Brödsmulorna tar inte upp mycket utrymme på en webbplats och tillåter besökaren att 
enkelt navigera fram och tillbaka mellan olika undersidor och kategorier. (Nielsen 
Group, 2007)  
 Använd korrekt jargong och placera relevant innehåll på rätt plats 
Det är ytterst viktigt att en potentiell eller existerande kund inte blir förvirrad över ifall 
olika termer, situationer och handlingar har samma betydelse. Webbplatsen skall inte 
vara en labyrint utan erbjuda en flytande upplevelse där besökaren känner att hen har 
kontroll.  
 
För att uppnå detta krävs det en konsekvent design på varje sida och termer som kun-
derna förstår. (Nielsen Group, 1995) Nielsen hävdar även att produktinformation är vik-
tigare inom B2B än B2C och därför bör B2B nätsidor erbjuda snabba fakta och inform-
ation som en potentiell kund enkelt kan uppfatta då hen besöker sidan. (Nielsen Group, 
2006) 
 
Under en studie över B2B användbarhet utförd av KoMarketing Associates visade sig 
det att hela 90 % av svarspersonerna vill ha information om företagets produkter och 
tjänster på nätsidans startsida. Samma undersökning kom även fram till att 40 % av 
svarspersonerna kräver att prisinformationen är synlig men att 50 % av svarspersonera 
anser att de flesta B2B nätsidor saknar prisinformation. (KoMarketing Associates, 2014) 
B2B företag tenderar att inte ha prisinformationen synlig på sina webbplatser utan hän-
visar i stället kunden till en försäljare, men många kunder är måna om att själva hitta 
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prisinformationen utan att först tvingas ta kontakt med en försäljare. Trots att många 
B2B produkter är komplexa och där med svåra att prissätta, bör företaget ändå kunna 
presentera en indikation på prisnivån. Genom att ge mera information om prissättningen 
skapar företaget en bättre relation till kunden och framstår oftast som mera ärligt och 
genuint. (Nielsen Group, 2013) 
 
KoMarketing Associates undersökning visade även att 81 % av svarspersonera i första 
hand vill kontakta ett företag via e-post och i andra hand (58 %) via telefon. (KoMarke-
ting Associates, 2014) Det här innebär att företaget på synliga och relevanta ställen bör 
informera besökaren om de kontaktmetoder som finns till hands, speciellt viktigt är 
detta då företaget erbjuder mer specialiserade produkter. 
 Undvik felaktigheter och distraktioner  
Nielsen menar att det är ännu bättre att förhindra att ett fel överhuvudtaget dyker upp än 
att ett välformulerat felmeddelande presenteras. För att undvika att fel såsom icke upp-
daterade sidor, icke existerande sidor mm. dyker upp, bör användbarhet testas redan i ett 
tidigt skede vilket eliminerar risken att besökaren lämnar webbplatsen. (Nielsen Group, 
1995) I fall besökaren trots allt stöter på ett fel, bör besökaren vara medveten om vad 
som gått fel och vad hen kan göra för att komma till den korrekta sidan. Som exempel 
kan vi nämna en 404-sida. En 404-sida indikerar att en sida inte finns tillgänglig, men 
för att förhindra besökaren som nått sidan att inte bli frustrerad, bör sidan i stället er-
bjuda hjälp för hur denne kan ta sig till startsidan eller kontaktsidan. 
 
Samtidigt som man bör undvika att felaktigheter uppstår, bör nätsidan inte använda sig 
av olika distraherande element vilket kan göra besökaren irriterad och slutligen väljer att 
klicka bort sig från sidan. Det här inkluderar bland annat videoklipp och ljudklipp som 




 Skapa ett enkelt användargränssnitt  
För att besökaren skall trivas på webbplatsen krävs det att designen och användargräns-
snittet tillfredsställer besökarens behov. Nielsen menar att irrelevant och onödig inform-
ation inte får finnas på en webbplats. Varje extra informationselement tävlar med den 
relevanta informationen och kan där med försämra synligheten för det som besökaren 
egentligen är ute efter. (Nielsen, 1995) 
 
I en studie utförd av Google har man kommit fram till att simpla och minimalistiskt de-
signade webbplatser ofta är mer lockande för potentiella köpare, än webbplatser med 
svår navigering och irrelevant information. (Google 2012) Därför är det viktigt att i för-
väg planera användargränssnittet så att besökaren inte behöver fundera och söka efter 
den informationen hen är ute efter. 
5 EMPIRI 
I den empiriska delen av detta examensarbete kommer jag presentera ett förslag på hur 
Daytons webbplats bör struktureras för att uppnå en bättre användarvänlighet och kunna 
öka på såväl trafik som försäljning. 
 
Den första ståltrådsmallen av Daytons startsida baserar sig på forskningslitteratur samt 
observationer och fungerar således som bas till den slutliga versionen som arbetas fram 
med hjälp av branschexperter. Dessa experter består av tre personer som till yrket jobbar 
inom såväl webdesign som digital marknadsföring. Två av experterna jobbar på webby-
rån Agency Leroy (Rickard Lindgren samt Martin Stigzelius) medan den tredje perso-
nen är konverteringsexpert på digitala marknadsföringsbyrån Genero (Christoffer 
Oksman).   
5.1 Bakgrundsfakta om företagets nuvarande webbplats 
Daytons webbplats har inte fått någon väsentlig uppdatering sedan 2013 vilket även 
återspeglas i användbarheten. Den nuvaranda webbplatsen väcker inte tillräckligt in-
tresse och ger heller inga klara uppmaningar, så kallade call-to-actions (CTA), för besö-
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karen. Som tidigare nämnt, är B2B-nätsidor ofta mer komplexa än B2C-nätsidor ef-
tersom produkterna och tjänsterna inom B2B oftast är mer detaljerade och inte sällan 
förekommer med extremt detaljerade specifikationer. (Nielsen, 2006) Så är även fallet 
för Dayton, där företaget är verksamt inom flera olika industrier med olika målgrupper. 
Därför är det även viktigt att rätt målgrupp hittar rätt produkt och information utan att 
behöva bläddra igenom irrelevant information och störande element.  
 
I diskussioner med Dayton har det kommit fram att målet då nätsidan uppdaterades var 
att skapa en portal där existerande och framtida kunder tydligt och enkelt kan hitta spe-
cifika tjänster och produkter. Fokus har även legat på att skapa ett bättre sätt att upprätt-
hålla kommunikationen mellan kunden och Dayton, och där med har man även lagt till 





Figur 5 Skärmdump av Daytons nuvarande startsida (Skärmdump, 2017) 
 
Trots att webbplatsen i dagens läge uppfyller många funktioner såsom produktkataloger 
och kontaktuppgifter finns det ändå utrymme för förbättring, främst då det kommer till 
användarvänligheten och nätsidans logik och struktur. 
5.2 Startsida och sidhuvud 
Ett företags startsida är den viktigaste sidan på hela webbplatsen. Framsidan får mera 
sidvisningar än alla andra sidor och fungerar som företagets ansikte utåt.  (Nielsen, 
2002) Nielsen menar också att potentiella kunder näst intill garanterat söker upp företa-
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gets startsida förrän de bestämmer sig att göra affär med företaget. Därför är det ytterst 
viktigt att företagets startsida ger ett intryck av proffessionalism, användarvänlighet 
samt klara uppmaningar för besökaren att hitta den information som hen är ute efter.  
 Ståltrådsmall version 1 av startsidan 
Den första ståltrådsmallen av Daytons startsida kan beskådas i Figur 6 och innehåller 
sju stycken element som jag med hjälp av litteraturstudier och observationer anser 






Figur 6 Ståltrådsmall v1 av Daytons framsida (Skärmdump, 2017) 
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Figur 6 punkt 1 behandlar sidhuvudets meny, sökfunktion samt struktur som även åter-
finns på alla enskilda nätsidor på Daytons webbplats. På Daytons nuvarande startsida 
finns för tillfället sju stycken menyalternativ vilket ger besökaren ett intryck av sidans 
komplexitet. För att underlätta navigeringen har jag i stället minskat antalet alternativ 
till fyra utan att ha minskat på meny-sidornas innehåll.  
 
I min version innehåller menyalternativet Palvelut (”Tjänster”) kategorisidor för såväl 
Huolto (”Service”) som Suunnittelu (”Planering”) medan de på den nuvarande sidan 
omfattas under skilda menyalternativ. Såsom tidigare påpekats i 4.3.3 är det viktigt att 
sidans struktur är enkel att förstå och bör inte innehålla distraktioner som gör att besöka-
ren ger upp med att hitta den information som hen letar efter och således väljer att inte 
besöka sidan igen. Huvudmenyn använder sig av en så kallad rullgardinsmeny eller 
”drop-down menu” vilket gör att besökaren, genom att föra musen över den valda me-
nyn, har möjlighet att sig fram direkt till den valda sidan utan att gå via en kategorisida. 
 
I kapitel 4.3.3. talades det även om sökfunktioner och jag har där med valt att lägga till 
en simpel sökfunktion i sidhuvudet för att underlätta navigeringen på sidan. Sökfunkt-
ionen kan föra besökaren direkt till det innehåll och information som hen söker efter. 
 
De element jag lagt in i figur 6 punkt 2 är tänkta att fungera som snabbval för de besö-
kare som är ute efter specifik information inom en eller flera av de fyra sektorer eller 
industrier som Dayton är verksamma i. Elementen består av bild, text och länk till sek-
torsidans kategorisida (se figur 8). Även punkt 3 i figur 6 är snabbvalslänkar som är till 
för att snabbt kunna hitta rätt sida utan att behöva använda varken menyn eller sökfunkt-
ionen. Dessa element och länkar är tänkta att basera sig på nuvarande och framtida data 
över vilka sektorer samt snabblänkar är de mest besökta. Därefter bör dessa element 
placeras i strategisk ordning där de mest besökta länkarna och sektorerna presenteras 
först på sidan. 
 
I diskussioner med Dayton har det framkommit att största delen av ny-
kundsanskaffningen sker via rekommendationer från tidigare eller existerande kunder. 
Därav har jag i punkt 4 lagt in ett karusellelement med recensioner och betyg från Day-
tons kunder. På det här sättet får besökaren intrycket av att företaget i fråga är pålitligt 
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och genuint och kan även läsa vad andra kunder har haft för åsikter angående Daytons 
produkter och tjänster.  
 
Punkt fem är tänkt att engagera och uppmana besökaren att göra en handling på nätsi-
dan. Eftersom Dayton har en produktkatalog med flera tusentals artiklar är det tänkt att 
besökaren snabbt och enkelt kan lämna sin e-postadress för att sedan få katalogen leve-
rerad i sin inkorg. Formuläret har även en annan funktion som kan förbättra Daytons 
digitala marknadsföring och försäljning. Då besökaren lämnar sin e-postadress sparas 
även adressen i Daytons databas över potentiella kunder och kan således användas för 
direktmarknadsföring.  
 
Punkt 6 behandlar snabblänkar för såväl service som försäljning och kundtjänst. Dessa 
snabblänkar tjänar samma syfte som punkt 2 och 3 och är även viktiga för sidans SEO 
då dessa länkar har hög chans att hamna i Googles sökresultat. 
 
Startsidans sista element, punkt 7 är nätsidans sidfot eller footer. I sidfoten har en enkel 
sidkarta lagts till samt kontaktuppgifter och länkar för social media. Såsom diskuteras i 
kapitel 4.3.3 är sidkartan ett viktigt element för såväl användarvänlighet som SEO, och 
placeras ofta på varje sida på en webbplats.  
 Kommentarer från expertintervjuer angående startsidan 
Under intervjuerna har jag tillsammans med branschexperter systematiskt gått igenom 
de fyra ståltrådsmallarna som skapats. Alla tre intervjuobjekt var snabba på att påpeka 
betydelsen av startsidan för ett företag som Dayton. Såsom tidigare nämnts bör startsi-
dan fungera som företagets digitala ansikte utåt och bör där med utstråla trovärdighet 
och professionalism.  
 
De största diskussionsmomenten handlade om såväl menystrukturen som terminologin 
samt hur sektorerna i elementen i punkt 2 i figur 6 skulle utformas. Även den så kallade 
”Hero”-bilden mellan punkt 1 och 2 diskuterades flitigt och alla tre experter var eniga 
om att den bör innehålla någon form av CTA för att tjäna sitt syfte. Utöver detta var alla 
överens om att snabblänkarna i punkt 3 och 6 alla har en väsentlig roll för såväl SEO 
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som användarvänlighet och att dessa bör anpassas enligt framtida data och besöksbete-
ende. Lindgren (2017) menade även att samtliga sektorer bör vara synliga i punkt 3 och 
kan med hjälp av framtida data omplaceras på så vis att den mest besökta sektorn place-
ras högre upp. 
 
Under intervjuerna talades det också gott om olika chatt-lösningar som kunde göra an-
vändarupplevelse mer interaktiv och mer hjälpsam. Oksman hävdade bland annat att 
”både stora och små företag allt oftare använder sig av olika chatt-lösningar för att göra 
kundtjänsten mer personlig och lätt tillgänglig” (Oksman, 2017), något som även Lind-
gren (2017) och Stigzelius (2017) varmt rekommenderade. På det här sättet får Dayton 
redan i ett tidigt skede kontakt med en potentiell kund inför framtiden. 
 
Angående sidfoten fanns det delade åsikter och bland annat sidkartans utformning ifrå-
gasattes. Lindgren (2017) menar att man i dagens läge sällan ser så kallade ”mellanmo-
deller” av sidkartan, dvs. antingen har man hela sidkartan representerad eller ingen sid-
karta alls. Lindgren (2017) påpekar också att för ett företag som Dayton vore det bra att 
ha alla webbplatsens nätsidor inkluderade i sidfoten men att dessa kan lösas på andra 
sätt utan att komprimera användarvänligheten på sidan. 
 
Dock menade alla att kontaktuppgifterna har en väsentlig plats i sidfoten och skulle 
möjligtvis kunna lyftas fram mer. De resterande element i version 1 fick ett positivt be-
mötande och några ändringsförslag dök inte upp. 
 Ändringsförslag för den reviderade startsidan 
 




Sidhuvudets struktur och funktion har planerats om och terminologin har ändrats. Nät-
butiken är inte mera närvarande i menyn eftersom dess funktion numera hittas direkt 
under produktsidan (se figur 14). Utöver detta har det lagts till en chatt-funktion som 
besökaren när som helst kan aktivera från sidhuvudet. Chatt-funktionen ger besökaren 
möjlighet att få direktkontakt med en representant från Dayton och då ingen represen-
tant är på plats kan ett formulär fyllas i. Sökfunktionen har även blivit mera boxformad 
och sticker ut mera än i den tidigare versionen. Sidhuvudet är numera också fastklistrat 
(”sticky header”) vilket innebär att sidhuvudet följer med besökaren då hen skrollar 
neråt på en längre sida.  
Sidfoten har behållits densamma förutom att en mer komplex sidkarta har lagts till. För 
att sidkartan inte skall påverka negativt på användarupplevelsen har en alternativ lös-
ning implementerats. För att aktivera den fullständiga sidkartan kan besökaren klicka på 
menyalternativet ”sivukartta” (”sidkarta”) i sidfoten, därefter aktiveras en övergripande 
meny med samtliga sidor på Daytons webbplats, se exempel i figur 8. 
 
Figur 8 Skärmdump över sidkartan på pyha.fi (Pyhä, 2017) 
Startsidan i figur 9 har även genomgått en del förändringar baserat på expertintervjuer-
nas diskussioner. Hero-bilden har fått en CTA som kan användas för att informera om 
nya produkter eller aktuella nyheter. Samtliga sektorelement är nu närvarande på start-
sidan med tillhörande länk till respektive produktsida. Snabblänkarna för kontaktuppgif-





Figur 9 Ståltrådsmall v2 av Daytons startsida (Skärmdump, 2017) 
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5.3 Kategorisida  
Målet med en kategorisida är att besökaren skall få en snabb överblick över vilka pro-
duktkategorier som är närvarande på sidan. Figur 10 visar hur kategorisidan ”Tuotteet” 
(senare ”Tuoteryhmät”) kunde se ut. För tillfället har Dayton ingen kategorisida närva-
rande på sin webbplats och besökaren är tvungen att navigera sig fram med hjälp av 
rullgardinsmenyn för att komma till de enskilda kategorierna och sektorerna.  
 Ståltrådsmall version 1 av kategorisidan 
I figur 10 punkt 1 och 2 behandlas navigationen som lyftes upp i kapitel 4.4.1. För att 
underlätta navigeringen för en besökare på nätsidan har jag lagt in så kallade ”bread-
crumbs” (”brödsmulor”) som ger besökaren en inblick i vilken undersida hen är på och 
vilken sida hen kommit från. Punkt 2 är en simpel sidonavigation som stöder brödsmu-
lornas funktion genom att låta besökaren snabbt och enkelt hoppa mellan de olika un-
dersidorna. Dessa brödsmulor samt sidonavigation återfinns på samtliga sidor på Day-
tons webbplats och ger ett intryck av minimalism och enkelhet, något som kapitel 4.4.4 
nämnde var en påverkande faktor i en potentiell kunds köpbeteende.  
Elementet i figur 10 punkt 3 fungerar som en inkörningsport till produktsidan för den 
sektor eller industri som besökaren är intresserad av och stöder även de marknadsfö-




Figur 10 Ståltrådsmall v1 av Daytons kategorisida (Skärmdump, 2017) 
 
 Kommentarer från expertintervjuer angående kategorisidan  
Kategorisidan tillsammans med produktsidan diskuterades flitigt under intervjuerna och 
det visade sig att alla tre hade en olik syn på dessa sidors funktion och struktur. Stigze-
lius (2017) menade till exempel att då en besökare klickar på ”Tuotteet” (”produkter”) i 
huvudmenyn, borde de faktiska produkterna redan i detta skede dyka upp och inte först 




Från ett användbarhetsperspektiv var ändå sidomenyn samt brödsmulorna uppskattade 
och följde enligt deras mening bästa praxis.  
 Reviderade kategorisida och formulär 
Kategorisidan i figur 10 har fått sig smärre ändringar bland annat i form av ett nytt kon-
taktelement som öppnar upp ett formulär som kan ses i figur 12. Utöver detta har även 
terminologin på sidan ändrats från ”Tuotteet” till ”Tuoteryhmät”. På det här sättet blir 
besökaren inte förvirrad över sidornas innehåll, själva produkterna är i stället flyttade 
till produktsidan som kan skådas i figur 14. 
 
 





Figur 12 Ståltrådsmall av kontaktformulär (Skärmdump, 2017) 
Formulären kan användas på samtliga sidor på Daytons webbplats och kan modifieras 
för olika ändamål, t.ex. kan formuläret för en offertförfrågan innehålla den valda pro-
duktens produktkod o.s.v. Syftet med formuläret är att öka på sidans konverteringar 
med hjälp av att samla in såväl kalla som heta leads.  
5.4 Produktsida 
Produktsidans syfte är att tillge mer information angående sektorn eller industrin som 
besökaren är intresserad av och besökaren kan antingen klicka sig fram till nätbutiken 
för att leta fram de produkter hen är ute efter, eller be om en offert genom att direkt ta 
kontakt med en försäljare. Besökaren kan ha klickat sig fram från kategorisidan som 
presenterats i figur 11 eller genom att ha klickat på den valda produktkategorin i sidhu-




Figur 13 Ståltrådsmall v1 av Daytons produktsida (Skärmdump, 2017) 
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 Ståltrådsmall version 1 av produktsidan  
Elementen i figur 13 punkt 1 innehåller en kort introduktionstext för den valda produkt-
kategorin, i detta fall Sektori 2, samt en genväg till nätbutiken för kunder som redan vet 
vad det är ute efter.  
Punkt 3 i figur 13 är däremot riktat till såväl nya som existerande kunder, men fokus 
ligger i stället på att få tag på kontaktuppgifter till försäljaren för att göra en offertför-
frågan. Såsom behandlades i kapitel 4.4.2 förväntar sig besökare att enkelt hitta kon-
taktuppgifter tillsammans med den information de är ute efter. 
Punkt 4 är ett bildspel över de produktmärken som Dayton representerar. Detta element 
fungerar såväl för att stärka Daytons trovärdighet som för att öka sidans SEO med hjälp 
av länkbyte. 
Produktsidans sista punkt, punkt 5, stöder användarvänligheten och är starkt kopplad till 
sidans navigation. Dessa länkar är tänkta att föra besökaren till en annan sektor men tjä-
nar också ett SEO syfte i form av interna länkar.  
 Kommentarer från expertintervjuer angående produktsidan 
Diskussionen angående produktsidan handlade främst om vilka element som borde lyf-
tas upp först samt hur besökaren kan få en överblick av de produkter som finns tillgäng-
liga för den valda kategorin. Samtidigt måste det vara möjligt för besökaren att snabbt 
ha tillgång till kontaktuppgifter till den valda sektorns representant. Lindgren påpekar 
också vikten av att ha en personlig kontakt närvarande på sidan och menar att ”som en 
potentiell kund, ger bilden av en personlig representant en psykologisk trygghetseffekt 
och fungerar oftast bättre än ett generiskt telefonnummer eller e-postadress” (Lindgren, 
2017). 
 
Diskussionerna kretsade också mycket kring nätbutikens nuvarande funktion och hur 
detta skulle lösas på bästa sätt för att besökaren inte skulle behöva klicka sig fram från 
en sida till en annan för att sedan kunna fylla i ett formulär för att få ytterligare inform-




Karusellelementet i figur 13 punkt 3 fick även kritik, och Stigzelius menar att ”Det är 
onödigt att dölja information för besökaren, har man flera objekt som man vill presen-
tera bör dessa lösas på ett sådant sätt så att dessa alltid är synliga.” (Stigzelius, 2017)  
 
 Ändringsförslag för den reviderade produktsidan 
Produktsidan i figur 14 har blivit mer försäljningsfokuserad och nätbutikens tidigare 
funktion har i stället blivit implementerad direkt på sidan. På det här sättet hittar besöka-
ren all information på en och samma sida utan att behöva hoppa fram och tillbaka mel-
lan produktsidan och nätbutiken.  
  
Produkterna inom den valda sektorn kan nu enklare filtreras och då produkten hittas kan 
besökaren be om en offert direkt genom ett liknande formulär som i figur 12 eller ta di-
rekt kontakt med sektorrepresentanten som nu även figurerar på sidan.  
 
Daytons produktmärken i respektive sektor har lösts på ett annat sätt för att inte dölja 









Kontaktsidan på Daytons webbplats är tänkt att fungera som en portal för såväl kund-
tjänst som försäljning och förfrågningar. I denna version är alla webbplatsens kontakt-
länkar såsom ”Ota yhteyttä” och ”Yhteystiedot” länkade till denna sida.  
 Ståltrådsmall version 1 av kontaktsidan 
I den första ståltrådsmallen av Dayons kontaktsida som kan ses i figur 15, har fokus le-
gat på användarvänlighet och minimalism. I figur 15 punkt 1 har ett frågeformulär im-




Figur 15 Ståltrådsmall v1 av Daytons kontaktsida (Skärmdump, 2017) 
 
I punkt 2 har adresser, körinstruktioner och kontaktuppgifter implementerats för att be-
sökaren snabbt skall hitta den kontaktinformation som söks.  
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 Kommentarer från expertintervjuer angående kontaktsidan 
De kommentarer som uppstod under expertintervjuerna handlade främst om hur besöka-
ren enklast kan komma i kontakt med rätt kontaktperson för rätt ändamål. Oksman 
(2017) påpekar att samtliga kontaktuppgifter från alla sektorer och tjänster bör vara när-
varande på sidan och inte endast företagets allmänna kontaktuppgifter.  
 
Alla experter instämde att det bör vara enkelt för besökaren att hitta rätt person utan att 
tvingas gå igenom irrelevant information på nätsidan. Stigzelius (2017) menade också 
att de flertalet länkar som för tillfället för användaren till kontaktsidan bör optimeras på 
så vis att de även skrollar fram korrekt kontaktuppgift för det ändamålet.  
 Ändringsförslag för den reviderade kontaktsidan 
Kontaktsidan i figur 16 har fått flera funktioner som underlättar informationssökandet 
för en besökare. För att göra det enklare att hitta rätt kontaktuppgifter till rätt person har 
en filtreringsmetod implementerats. Besökaren väljer det område hen vill ha kontakt-
uppgifter till och filtret skrollar ner till det valda området där områdets alla kontaktupp-









Syftet med arbetet var att lyfta fram användarvänligheten på Daytons webbplats och så-
ledes även kunna utnyttja webbplatsen som en aktiv försäljningskanal, istället för att 
fungera som ett digitalt visitkort. Arbetets syfte uppkom under planeringsskedet där dis-
kussioner med Daytons ledningsgrupp påvisade att företaget ville göra webbplatsen mer 
attraktiv för potentiella kunder och så vis kunna öka försäljningen.  
 
Eftersom Dayton innehar ett stort antal nätsidor på sin webbplats beslöt jag mig för att 
avgränsa arbetet till fyra sidor: startsida, kategorisida, produktsida samt kontaktsida. 
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Utöver dessa sidor omstrukturerades såväl sidhuvudet med menyalternativ som webb-
platsens sidfot.  
 
För att uppnå syftet skapades det två olika ståltrådsmallar av den potentiella nya webb-
platsen. Den första ståltrådsmallen utvecklades på basis av de diskussioner som hållits 
med Daytons ledningsgrupp samt med hjälp av litteraturstudier och observationer av 
Daytons nuvarande webbplats.   
 
Efter att den första ståltrådsmallen (v1) utvecklades, presenterades den för tre bransch-
experter inom såväl webbdesign och användarvänlighet som konverteringsoptimering. 
Alla tre intervjuer hölls under olika tillfällen där samtliga experter gav sina kommenta-
rer om mallens struktur och funktion. Med expertintervjuernas enskilda kommentarer 
planerades därefter den slutliga ståltrådsmallen (v2). Utifrån expertintervjuernas änd-
ringsförslag utvecklades en reviderad ståltrådsmall där bäst praxis inom användbarhet 
från både litteraturstudier och branschexperter kopplades samman. Den slutliga stål-
trådsmallen är således tänkt att fungera som vägledning inför planeringen av en potenti-
ell ny webbplats för Dayton. 
 
Det här examensarbetet har gett mig en inblick över hur en webbplats är uppbyggd och 
de flertalet processer som ligger bakom skapandet av den slutliga webbplatsen. De ob-
servationer som gjorts under detta arbete har även fått mig att se mer kritiskt på de 
webbplatser jag besöker. De flesta komplexa B2B-webbplatser saknar fortfarande god 
användbarhet och kan lätt skrämma bort en potentiell kund. För att dessa webbplatser 
skall fungera som en försäljningskanal i stället för ett digitalt visitkort är det ytterst vik-
tigt att de även är optimerade för rätt målgrupp, med rätt struktur och rätt innehåll.  
7 DISKUSSION 
I dagens värld är en webbplats aldrig fullständigt färdig utan dessa behöver konstant 
uppdateras med såväl innehåll som nya funktioner. Detta arbete har använt sig av aktu-
ella källor men webbdesign och användarvänlighet på nätsidor är områden där bäst 
praxis snabbt kan ändra. Där med är det viktigt att hålla sig uppdaterad över vilka funkt-
ioner och element på en nätsida som bör vara närvarande och när dessa kan anses onö-
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diga eller då dessa kan bytas ut mot mer uppdaterade och nyskapande funktioner och 
element. Utöver detta kunde det även vara skäl att fundera på webbplatsens visuella ut-
seende tillsammans med en uppfräschning av koncernens logotyp och visuella identitet.             
Inför fortsatt forskning är det även ytterst viktigt att företaget samlar in och analyserar 
tillräckligt mycket data från sin webbplats, på det här sättet kan innehållet optimeras för 
det besökaren i första hand är ute efter, likaså bör webbplatsen alltid vara anpassad även 
för mobila enheter. Ett intressant fortsatt forskningsområde kunde vara utveckling av en 
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 BILAGOR  
Bilaga 1  
 
Intervjuguide för expertintervjuerna  
 
1. Vad är viktigast för att förbättra användarvänligheten på B2B nätsidor? 
2. Hur skulle du som besökare navigera dig fram till de olika sidorn på webbplat-
sen? 
3. Hur skulle du som expert tycka att startsidan är utformad med tanke på 
a. Användarvänlighet 
b. Konverteringar och SEO 
4. Hur skulle du som expert tycka att kategori och produktsidan är utformad med 
tanke på  
a. Användarvänlighet 
b. Konverteringar och SEO 
5. Vad anser du att nätbutiken på webbplatsen tjänar för syfte i dagens läge? 
6. Hur skulle du förbättra användarvänligheten på samtliga sidor? 
7. Hur skulle du förbättra konverteringsprocenten på webbplatsen? 
 
 
 
 
 
 
